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Marketing oparty na wiedzy — proba identyfikacji

Knowledge marketing — endeavor of identification

W opracowaniu dokonano analizy istoty marketingu opartego na wiedzy, w przekonaniu
autora stanowiqcego koncepcje rozwoju spolecznego wykraczajqcego poza bellowskq koncepcje
spoleczenstwa informacyjnego. Marketing oparty na wiedzy stanowi probe scalenia trzech
koncepcji marketingu (marketingu relacji, marketingu spotecznego i marketingu internetowego).

Wstep

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage, iz aby przedsigbiorstwo
dysponowato wiedza musi posiada¢ umiejetnos¢ jej tworczego wykorzystania, a takze
wiasciwy poziom jej implementacji dopasowany do odpowiedniego poziomu technologii
i procesow decyzyjnych. Organizacja dysponujac wiedza dazy do wyksztatcenia w
otoczeniu biznesowym takiego sposobu myslenia, ktory polega na ,wykorzystaniu
wiedzy, jakq przedsiebiorstwo posiada o rynkach i kanalach dystrybucji, w celu
zidentyfikowania segmentow rynkowych, na ktorych moze skoncentrowaé swoje
dzialania...”'. Wiedza organizacji biznesowych, bedaca pochodna proceséw lezacych u
podstaw budowy spoteczenstwa informacyjnego sprawia, ze zmianie ulega potencjalna
skala dziatania wszystkich organizacji, rozszerza si¢ terytorialny zasigg ich
oddziatywania jak rowniez zwigksza si¢ zakres pozyskania i przetwarzania informacji.
Technologia sieciowa umozliwia wspotprace pracownikow organizacji w celu
rozwigzania probleméw. Wspodlipraca ta daje mozliwo$¢ koordynacji dziatan catej
organizacji, co w konsekwencji zwigksza jej efektywno$¢. Dostep do informacji oraz
budowa relacyjnych baz danych w organizacjach biznesowych zwigksza mozliwosc¢
obstugi poszczegdlnych podmiotow (wspottworzacych wartos¢ oraz konsumentow).
Dostgp do wiedzy bedacej w gestii przedsigbiorstwa jest poszerzany poprzez istnienie
relacyjnych baz danych, jak réwniez mozliwos¢ wymiany informacji pomigdzy
klientami a organizacja, jak i konsumentami i organizacja.

Celem artykutu jest proba scalenia réznych kierunkéw rozwoju wspotczesnego
marketingu tj. marketingu relacji, marketingu internetowego i marketingu spotecznego,
w calosciowe podejscie okreslane jako marketing oparty na wiedzy.

! MLJ. Thomas, Wstep. Przysztos¢ marketingu i profesji marketingowej, [w:] Podrecznik marketingu, pod red.
nauk. M.J. Thomasa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 18.
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Istota wspélczesnego spoleczenstwa informacyjnego

Pojgcie spoleczenstwa w naukach ekonomicznych okreslane jest przede wszystkim
jako wspoélnota narodowa, ktora poprzez podzial pracy osiaga¢ moze wymiar
miedzynarodowy”. Koncepcja spoleczefistwa informacyjnego’ stanowi jedna z czesci
bell'owskiej triady rozwoju spotecznego na ktory sklada sig: spoleczenstwo agrarne -
preindustrialne, industrialne i informacyjne - postindustrialne (tabela 1)*. Przejicie od
spoteczenstwa industrialnego do postindustrialnego oznacza wzrost znaczenia
informacji, wiedzy i kwalifikacji jako gléwnych czynnikéw wplywajacych na pozycji
jednostki w spoleczenstwie’. Komentarze dotyczace spoleczenstwa postindustrialnego
dotycza przemian obejmujacych postep technologiczny zaréwno w produkcji jak i
komunikacji®. W spoteczenstwie postindustrialnym maszyny przejmuja prace rutynowe,
wymagajace wielokrotnego powtarzania czynno$ci, a czlowiek zajmuje si¢ praca
tworcza, w coraz wigkszym stopniu polegajaca na przetwarzaniu informacji. Role
zawodowe wymagaja wigkszych kompetencji od pracownikow, ktorzy staja si¢
wyksztalceni, mobilni (nie powiazani z miejscem pracy) oraz tworczy. W
spoteczenstwie  postindustrialnym, okreslanym rowniez jako  spoteczenstwo
informacyjne, zmniejsza si¢ znaczenie branz produkujacych dobra, na rzecz branz
ustugowych, wzrasta znaczenie inzynierow oraz rola wiedzy teoretycznej stanowiacej
zrddlo innowacji. Cechami spoleczenstwa postindustrialnego jest rosnace znaczenie
sektora ustug (nauki, administracji, bankowosci i ubezpieczen, handlu, s$rodkéw
masowego przekazu, transportu, ochrony zdrowia, os§wiaty, sadownictwa itp.), a takze
wzrost znaczenia planowania 1 kontrolowania procesow technologicznych. W
spoteczenstwie tym dominujg dziatania pragmatyczne, z rbwnoczesnym zmniejszeniem
znaczenia dziatan ideologicznych oraz etycznych. Istota istnienia spoteczenstwa
informacyjnego jest zmiana dominujacej technologii z energetycznej na informatyczna, a
zarazem intensywne wykorzystanie tej ostatniej do budowy nowych maszyn i urzadzen.
W literaturze zwraca si¢ uwagg, iz informacja potrzebna jest podmiotom
gospodarujacym by kreowa¢ nowa warto$¢, dlatego przedsigbiorstwo potrzebuje
informacji shizacych réznym celom’. Proces informatyzacji nie dotyczy wylacznie
przedsigbiorstwa, ale jest rowniez domena administracji rzadowych i catych
spotecznos$ci. Spoteczenstwo informacyjne powstato w wyniku wynalezienia: komputera
i telekomunikacji. Mozliwosci jakie posiada komputer sprawity, ze czlowiek utracit
dotychczasowy monopol na inteligencje, rozumiana jako zdolno$¢ podejmowania
trafnych decyzji na podstawie posiadanej wiedzy. Pojecie spoteczenstwa informacyjnego

2 0. Lange, Ekonomia polityczna tom Ii II, Wyd. PWN, Warszawa 1980, s. 28-29.

* Poraz pierwszy pojecie to zostato uzyte przez K. Koyame w pracy Introduction to Information Theory w roku
1968 oraz Y. Masudg w 1969 roku cyt. za D. T. Dziuba, Analiza mozliwoséci wyodrgbnienia i diagnozowania
Sektora Informacyjnego w Gospodarce Polskiej, Wyd. UW, Warszawa 1998, s. 110.

4 D. Bell, The Coming of the Post-Industrial Society, London 1974 cyt. za P. Sztompka, Socjologia. Analiza
spoteczenstwa, Wydawnictwo Znak 2002, s. 509-510.

° H. Domanski, Hierarchie i bariery spoteczne w latach dziewigédziesiatych, Instytut Spraw Publicznych,
Warszawa 2000, s. 15-16.

® J.H. Turner, Socjologia. Koncepcja i ich zastosowanie, Wyd. Zysk i S-ka, Poznaf 1998, 5.228-229.

" Dla osiagnigcia celu przedsiebiorstwo musi skorzystaé z roznych zestawow narzedzi diagnostycznych:
informacji podstawowych, informacji dotyczacych wydajnosci, informacji fachowych oraz informacji
dotyczacych alokacji zasobow. Patrz szerzej P. F. Drucker, Zarzadzanie w XXI wieku, Wyd. Muza S.A.,
Warszawa 2000, s. 120 - 126.
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jest definiowane jako nowa kultura organizacyjna spoteczefnstwa z dominujaca rola
informacji i wiedzy®. Spoteczenstwo informacyjne okreslane jest rowniez jako ,.nowy
system spoleczenstwa ksztaltujqcy sie w krajach o wysokim stopniu rozwoju
technologicznego, gdzie zarzqdzanie informacjaq, jej jakos¢, szybkos¢ przeplywu sq
zasadniczym czynnikiem konkurencyjnosci zarowno w gromadzeniu, przetwarzaniu,
przekazywaniu i uzytkowaniu informacjii’®, a takze jako ,spoleczerstwo, w ktérym
informacja jest intensywnie wykorzystywana w ZzZyciu ekonomicznym, spolecznym,
kulturalnym i politycznym, to spofeczenstwo, ktore posiada bogate srodki komunikacji i
przetwarzania informacji bedace podstawq tworzenia wigkszosci dochodu narodowego
oraz zapewniajqce Zrédlo utrzymania wiekszosci ludzi”™"°.

Spoleczenstwo informacyjne to takie w ktérym znaczaca czg$¢ dochodu
narodowego pochodzi ze sprzedazy ustug zwiazanych z pozyskaniem, przetwarzaniem,
gromadzeniem i udostgpnianiem informacji lub komunikacji elektronicznej. Ponad to
nastgpuje w nim wzrost konkurencyjnosci ,tradycyjnych” galezi przemyshu
podyktowany posiadaniem sprawnych mechanizméw uzyskiwania, gromadzenia,
przechowywania posiadanych przez przedsigbiorstwa informacji, a takze obywatele
posiadaja dostgp do nowych ushug teleinformatycznych, zwigkszajacych ich dostep do
informacji. Wspotczesne spoteczenstwo, zwlaszcza w krajach wysoko rozwinigtych,
przedstawiane jest zarowno jako spoteczenstwo informacyjne, spoteczenstwo oparte na
wiedzy ale rowniez okreslane jest jako spoleczernstwa organizacji'!, bowiem wigkszo$é
zadan spofecznych wykonywanych jest przez organizacje,'” w ramach jakiej$ sfery
instytucjonalnej. Organizacje sa zrodtem ciaglej destrukcji, przygotowujac i
wprowadzajac ciagle zmiany i innowacje, zachowuja zdolno$¢ do osiagania i
utrzymywania przewagi konkurencyjnej poprzez wlasciwe wykorzystywanie zasobéw w
nieustannej gotowo$ci na zmiany. Organizacje pokapitalistycznego spoteczenstwa
Hhieustannie burzq, dezorganizujq, destabilizujq spolecznos¢. Muszq zmieniac
wymagania dotyczqce umiejetnosci i wiedzy” 3. W spoleczenstwie informacyjnym ma
mie¢ miejsce koncentracja na relacjach cztowiek — czlowiek, to bowiem stanowi o
jakosci srodowiska naturalnego, spoteczenstwa, kultury i fadu politycznego. Globalne
spoteczenstwo informacyjne, jesli ma mie¢ humanistyczne oblicze, wymaga budowania
zrownowazonych spoteczenstw, w ktorych zachowane sa wspolnoty i ich systemy
symboli.

8 J. Kropiwnicki, Budowa cywilizacji informacyjnej jako filar dtugookresowej strategii dla Polski do roku
2025, [W:] Internet — fenomen spoleczenstwa informacyjnego, pod red. T Zasepy, Edycja Swietego Pawta,
Czestochowa 2001, s. 171-177.

? ePolska — plan dziatah na rzecz rozwoju spoleczefistwa informacyjnego w Polsce na lata 2001-2006,
dokument przyjety przez Radg Ministrow w dniu 11 wrzesnia 2001, s. 67.

1" K. Krzysztofek, M. S. Szczepanski, Zrozumie¢ rozwéj. Od spoleczenstw tradycyjnych do informacyjnych,
Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2002, s. 170.

""'P F. Drucker, Spoteczenstwo pokapitalistyczne, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 57.

"> Ibidem, s. 47.

" Ibidem, s. 52-53.
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TABELA 1. CHARAKTERYSTYKA TYPOW SPOLECZENSTW (ROWNIEZ TYPOW
GOSPODAROWANIA)
Typy spoteczenstw Agrarne Industrialne Informacyjne Wiedzy
Cechy (Preindustrialne) (Postindustrialne)
Dominujacy Uprawa roli, Produkcja dobr Produkcja i aplikacja | Catos¢ zycia ludzi
obszar dziatalno$ci | hodowla zwierzat, | przemystowych i informacji (danych) (gospodarka,
produkcja konsumpcyjnych (zinformatyzowanie zdrowie,
Zywnosci (uprzemystowienie | przemystu) srodowisko,
rolnictwa) kultura)
Cecha Ziemia Fabryka (Kapital) | Komputer Edukacja
wyrozniajaca Sita pociagowa . (Informacja) (Wiedza)
[podstawowe ludzi i zwierzat Energia pary, ) )
procesy] [wykorzystanie sit elektryc_zna, ropy Informacja, bazy Tworcze )
dy] naftowej, danych wykorzystanie
przyrody T . N ’
urbanizacja, [wirtualizacja i wiedzy
uprzemystowienie | digitalizacja] [digitalizacja,
[innowacja, wzrost synergia]
wydajnosci]
Skala dziatan lokalna regionalna globalna globalna
Cechy Osiadty tryb zycia, | Kultura masowa, Wirtualizacja Wirtualizacja
antropologiczne kultury agrarne technokratyzm spoteczenstwa spoteczenstwa
(pierwotne) (cztowiek plus (cztowiek plus (cztowiek wiedzy)
maszyna) maszyna obdarzona
sztuczng inteligencja)
Cechy  struktury | Jednosektorowos¢ | Wielosektorowos¢ | Dyfuzja sektorow, Przemyst wiedzy,
gospodarczej (dominuje (dominacja gospodarka wielosektorowos¢
rolnictwo) przemystu) informacyjna (masowa dyfuzja
(cyfrowa) wiedzy)
Gospodarstwo Rodzina Rodzina nuklearna | Réznorodne wzorce (nieznane kierunki

domowe (rodzina)

rozszerzona (kilka

(pracujacy ojciec,

rodziny, przy

rozwoju)

pokolen matka nie spotecznej akceptacji
pracujacych i pracujaca- —reprodukcja
mieszkajacych reprodukcja prosta) | zawgzona

razem —

reprodukcja

r0ZSzerzona)

Typ umiejgtnosci | Umiejetnosé Umiejgtnosé Umiejgtnosé Umiejgtnosé
obserwacji i zarzadzania systemowego, zdobywania i
wykorzystywania | organizacja projektowania i zarzadzania wiedza
praw przyrody do | (zaopatrzeniem, zarzadzania (Producent wiedzy)
produkcji zywnosci | produkcja i zbytem | informacja (Analityk)

(Rolnik) oraz zarzadzanie

innowacja
(Menadzer)

Obecny stopien | Wysoki stopien Wysoki stopien Sredni stopien Niski stopien

upowszechnienia | upowszechnienia upowszechnienia upowszechnienia upowszechnienia
Masowosc, (dazenie do
postgpujaca stosowania wiedzy)
informatyzacja

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie cytowanej literatury przedmiotu.

Motorem przemian spoteczno-ekonomicznych sa m.in. ponoszone naktady na
infrastrukture techniczna czynione glownie przez przedsigbiorstwa dla optymalizacji np.
kontaktow pomigdzy dzialami

przeptywow
przedsigbiorstw

surowcowych,

(szczegoblnie

zintensyfikowania
w  przypadku

przedsigbiorstw  globalnych

Iub
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transnarodowych) oraz infrastrukturg spoteczna. Wzrastajaca dostgpno$¢é nowoczesnych
narzedzi informatycznych staje si¢ katalizatorem przemian w przedsigbiorstwach
prowadzacych do przemian w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstw, jak rowniez do
powstania nowych rynkéw i podmiotéow dziatajacych w $rodowisku internetowym.
Powstanie nowych i ewolucja juz istniejacych podmiotow dziatajacych w Srodowisku
elektronicznym wymusza zmiany w otoczeniu prawnym i zwigksza zapotrzebowanie na
wysoko wykwalifikowanych pracownikow, co sprawia, ze coraz wigcej zarOwno
przedsigbiorstw jak i gospodarstw domowych inwestuje w wiedzg (zaréwno w edukacje
jak 1 urzadzenia stuzace do jej pozyskiwania i przetwarzania). W globalnym
spoteczenstwie informacyjnym konieczne staje si¢ z jednej strony zdefiniowanie
gléwnych kierunkéw dziatania zorientowanych na $rodowisko naturalne, wzrost
ekonomiczny, a z drugiej strony na wartosci humanistyczne i tworczy rozwoj jednostki.

Organizacje z kolei w spoteczenstwie informacyjnym podlegaja decentralizacji i
musza by¢ w stanie m.in. podejmowaé szybkie decyzje, bra¢ pod uwage mozliwosci
podjecia nowej produkcji, zmieniaé¢ rynki zbytu, wprowadzi¢ innowacje technologiczne,
organizacyjne, marketingowe, jak rowniez wdraza¢ innowacje spoleczne.
Spoleczenstwo oparte na wiedzy wymaga od organizacji odpowiedzialnosci,
rozumianej jako odpowiedzialno$§¢ za granice swej wladzy w coraz mniejszym
stopniu ograniczanej przez panstwa narodowe. Odpowiedzialno$¢ rozciaga si¢ w
organizacji opartej na wiedzy na poszczegoélnych jej cztonkow i wymaga by kazdy
cztonek organizacji uczestniczac w realizacji jej celu bral na siebie odpowiedzialnos$¢ za
swoj wktad i zachowanie.

Istota marketingu opartego na wiedzy

Marketing oparty na wiedzy wymaga od organizacji, by angazowaé
pracownikow, dostawcow, klientow, konsumentow oraz spolecznosé, w ktorej i dla
ktorej dziala organizacja, w proces projektowania produktu (débr i ustug), a przez
to i projektowania przedsigbiorstwa. Przeksztalcanie organizacji dokonywac sig
powinno w oparciu o potrzeby i pragnienia wszystkich tych podmiotow, od ktorych
pozyskuje zasoby oraz od tych, dla ktorych dziata, jak rowniez, z ktérymi wspotpracuje.
Marketing oparty na wiedzy moze by¢ realizowany w tych organizacjach, ktore w
jakim§ zakresie wprowadzily juz technike komputerowa, zbieraja informacje i ja
przetwarzaja. Koncepcja marketingu opartego na wiedzy, zdaniem autora, moze by¢
rozpatrywana, jako continuum idei marketingu relacji, marketingu internetowego i
marketingu spotecznego. Wspotczesnie akcentuje si¢ r6zne wymiary marketingu (m.in.
wczesniej wymienione) by moc w pelni utrzymywac wigzi z konsumentem (rysunek 1).

Wiedza zgromadzona przez organizacje jest udostgpniana zardwno
pracownikom (Intranet - marketing wewngtrzny), wspdlpracujacym z nia podmiotom
gospodarczym (za posrednictwem sieci Extranet) jak i konsumentom (za posrednictwem
elektronicznych narzedzi komunikacji: Infolinia — marketing bezposredni i Internet —
marketing zewngtrzny (internetowy)). Organizacje biznesowe tworzac swa sie¢ wartosci
koncentruja si¢ na budowie grupy przedsigbiorstw, z ktorymi wspotpracuja oraz grupie
konsumentéw 1 zarzadzaniu z nimi kontraktami, §wiadczeniem ustug i dzialaniami w
zakresie unowocze$nienia infrastruktury organizacji. Powstanie sieci konsumentow
uwarunkowane jest istnieniem i wilasciwym zarzadzaniem kontraktami obejmujacym
zarOwno przygotowanie, negocjowanie kontraktow jak i nadzorowanie i kontrolg ich
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realizacji, a w tym i ich wypowiedzenie lub zerwanie. Powstajace wigzi pomigdzy
organizacja a konsumentami prowadza do powstania sieci klientdéw oraz sieci
konsumentow. A wraz z powstawaniem mocniejszych wigzi wzrasta z jednej strony
ztozonos¢ tresci uméw handlowych', z drugiej lojalno$é konsumentow.

RYSUNEK 1. MARKETING OPARTY NA WIEDZY — PROBA DEFINICJI

Informacja

Baza danych

Wiedza
\ Marketing oparty
na wiedzy

Marketing spoteczny Odl’los)l sig do
Odnosi si¢ do wykorzystania wiedzy organizacji dotyczacych proceséw spotecznych oraz dzml:fm
podejmowania dziatai odpowiedzialnych wobec spotecznosci, i srodowiska naturalnego, w pode)mowanych.
ktérym dziata organizacja. w Cé.?l}l Pozyskan}a.
Marketing elektroniczny (marketing internetowy, intranetowy i extranetowy) > piozhvwe“szer okiej
Odnosi si¢ do wiedzy organizacji o sobie i §wiecie ja otaczajacym oraz przyjmuje forme informacji o

elektronicznego przeptywu informadji (jest szansa szybkiego wypetnienia luki informacyjnej otoczeniu

o konsumentach, $rodowisku, podmiotach wspdtpracujacych i pracownikach oraz biznesowym i

przekazania czesci wiedzy dla dobra wspélnego) procesach
Marketing relacyjny sp_olecznych oraz
Odnosi sie do wiezi organizacji z konsumentem wiedzy o whasnym

Y, potencjale

Zrodlo: opracowanie wlasne

Organizacja tworzac sie¢ relacji ma mozliwos¢ pobierania oplat od czltonkow tej
spoteczno$ci poprzez wyzsze marze oraz dodatkowo za tworzenie np. klubéw lub inng
formg budowania lojalnosci. Organizacja biznesowa budujac sie¢ wartosci, jako
podstawe swych dziatan biznesowych tworzy system zamawiania i dostarczania
produktow bazujacy w gldwnej mierze na przeplywie informacji.

Istota marketingu relacji

W pierwszej potowie lat 90. XX w. uznano', Zze marketing przeksztalca si¢ z
dziatan rynkowych wykorzystujacych efekt skali produkcji (marketing masowy) oraz
marketing wykorzystujacy roéznorodne kryteria podziatu konsumentéow, by zmniejszy¢

' A. Afuah, Ch. L. Tucci, Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna ekonomiczna, Krakow 2003, s.
173-174.

'S L. L. Berry, Relationship Marketing of services — perspectives from 1983 and 2000, Journal of Relationship
Marketing vol. 1 (1) 2002, s. 59-77 oraz R. McKenna, Relationship Marketing: Successful Strategies for the
Age of the Customer, cyt. za J. Dyche, CRM. Relacje z klientami, Wyd. Helion, Gliwice 2002, s. 40.
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rozmiar rynku docelowego i w lepszy sposob dopasowaé produkt do ich potrzeb
(marketing oparty o segmenty rynku) w marketing relacji. Cechami charakterystycznymi
dla tego ostatniego jest dwukierunkowy dialog oraz dlugotrwata wspoétpraca pomiedzy
przedsigbiorstwem i konsumentem indywidualnym. Posiadanie informacji na temat
konsumenta stwarza szanse dostarczania oczekiwanej przez niego oferty dopasowanej
do jego wymagan i potrzeb. Jedna z pierwszych definicji marketingu relacyjnego
okre$lata go, jako ,,tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem™®, co
sprowadzato si¢ do dlugoterminowego ksztattowania relacji z konsumentem. Marketing
relacji jest okreSlany, jako ,koncepcja zarzqdzania zakiadajqca diugoterminowe,
wielostronne korzystne wspoldzialanie przedsiebiorstw z podmiotami blizszego i
dalszego otoczenia w celu maksymalizacji wartosci relacji z punktu widzenia
ostatecznego nabywcy” 1 dalej ,jest to oryginalna metoda zarzqdzania i sposob
kontaktowania sie przedsiebiorstwa komercyjnego z réznymi grupami interesu...”", ale
réwniez marketing relacji definiowany jest, jako ,,mobilizacja personelu, majqca na celu
uczynic¢ z nabywcy nie tylko wspoltworce wartosci-produktu, ale zwiqzaé go na trwale z
firmg™'®. Marketing ten jest rowniez okreslany, jako ,proces tworzenia, utrzymania oraz
wzmacniania dobrych relacji z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy”" oraz
jako ,,dotyczqcy budowania i podtrzymywania atrakcyjnych relacji z konsumentami
dalej ,, marketing relacji w przedsiebiorstwach polega na inwestowaniu w programy nie
tylko by uatrakcyjnic¢ oferte nowym konsumentom, lecz rowniez by utrzymac i poprawic
Zycie stalym konsumentom™'. Zwraca si¢ w literaturze uwage, iz marketing relacji,
okreslany rowniez jako partnerski, wymaga wspoldziatania wszystkich dziatow firmy a
samo budowanie wartosci dla konsumenta winno odbywaé si¢ zaréwno na poziomie
ekonomicznym, spotecznym, technicznym jak i prawnym. Do zadan marketingu relacji
zalicza si¢ tworzenie korzystnych dla wszystkich stron, dlugotrwatych stosunkow w celu
powigkszenia swych zasobow (obecnych i zwigkszenie prawdopodobienstwa ich
powigkszenia w przysztosci). Marketing relacji tworzy silne ekonomicznie, technicznie i
spotecznie wigzi pomigdzy stronami, co prowadzi do zwigkszenia wzajemnego zaufania
a poprzez to do zmniejszenia kosztow transakcyjnych. Intensywno$¢ dziatan
marketingowych okreslanych, jako relacje moze dotyczy¢ trzech obszarow: poziomu
ekonomicznego, spotecznego oraz wigzi strukturalnych. Kazdy z wymienionych
poziomow stanowi coraz wigksze zaangazowanie organizacji w budoweg relacji z
konsumentem. Pierwszy poziom postrzegany przez przedsigbiorstwo by¢ moze, jako
element stuzacy przyciagnigeiu uwagi konsumenta poprzez zaoferowanie tej samej
wartosci za nizsza ceng. Drugi poziom relacji donosi si¢ do szerszego wykorzystania

' L.L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L.L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging Perspectives on
Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983 s. 26 cyt. za J. Otto, Marketing relacji.
Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001, s.46.

'7 M. Mitrega, Internet a marketing relacji [w:] Internet w marketingu, praca zbiorowa pod red A. Bajdaka,
Wyd. PWE, Warszawa 2003, s. 115.

' K. Rogozinski, Nowy Marketing Ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 40.

' Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Wyd. PWE, Warszawa
2002, s. 531-543,

» LL. Berry, w gtéwnej mierze odnosi si¢ do marketingu relacji firm ustugowych zwracajac uwage, iz
wigkszo$¢ przedsigbiorstw oferuje produkty wzbogacajac je o pewien rodzaj ustug.

21 L L. Berry, Relationship Marketing of services — perspectives from 1983 and 2000, Journal of Relationship
Marketing vol. 1 (1) 2002, s. 69.
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wigzoOw  spolecznych bazujacych na odpowiedzialno$ci organizacji wobec
poszczegdlnych podmiotow otoczenia. Trzeci poziom zaangazowania marketingu
relacyjnego dotyczy wykorzystania systemu zarzadzania relacjami z konsumentem przy
zachowaniu dotychczasowych instrumentéw oddziatywania marketingowego oraz zmian
filozofii organizacji z oceniajacych konsumenta przez pryzmat m.in. mozliwo$ci
oddziatywania poszczegélnych instrumentdow marketingowych, czy tez poziom
osiagnigcia zysku na dostarczaniu konsumentom wigkszej warto§ci wypracowanej w
catym tancuchu warto$ci poprzez oceng potrzeb konsumentow.

Cecha specyficzng marketingu relacji jest silny zwiazek bazujacy na dialogu
organizacji dostarczajacej warto§¢ z nabywca. Przedsigbiorstwo oferuje warto$§¢ w
postaci wiazki korzysci odnoszacej si¢ do m.in. kontaktu personel a kupujacy, wartosci
uzytkowych oraz symbolicznych i spotecznych atrybutow produktu.

Marketing internetowy

Dziatania marketingowe podejmowane w Internecie okre$lane sa, jako
wieloaspektowe, z jednej strony zwiazane sa on z przyjeciem orientacji marketingowej*,
z drugiej wplywaja na rozwdj wigzi z obecnymi i potencjalnymi konsumentami.
Wiasciwe zastosowanie technologii informatycznych przez organizacje biznesowe,
wplywa na szybsza implementacjg¢ dziatan marketingowych polegajacych m.in. na
opracowywaniu nowych produktow, dopasowaniu produktéw do potrzeb pojedynczego
konsumenta oraz wiasciwe budowanie proporcji w ramach marketingu mix pomiedzy
instrumentami marketingowymi. Internet tworzy nowa przewage konkurencyjna, ktora
ma polega¢ na umiejgtnosci wykorzystania technologii informatycznych. Marketing
internetowy (okreslany roéwniez, jako marketing online lub jako marketing interaktywny)
definiowany jest, jako ,jforma marketingu bezposredniego prowadzonego w ramach
interaktywnych ustug sieci komputerowej” stanowiaca ,,system dwustronnej komunikacji
laczqcy elektronicznie konsumentow ze sprzedawcami™, a takze jako odwotujacy si¢ do
demograficznych i psychograficznych cech konsumenta oraz zapewnia natychmiastowy
kontakt. Marketing ten ma mozliwo$¢ stymulowania relacji z klientem jak takze
zacheca¢ do lojalnoéci®.

Marketing spoleczny, jako odpowiedzialno$¢ spoleczna przedsigbiorstw

W literaturze brak jest jednolitej definicji odpowiedzialnego spotecznie biznesu,
albowiem w wigkszosci tres¢ definicji zalezy od celu jaki biznes stawia sobie za zadanie.
Czgs¢ firm okresla swoja misje (cel) jako wytworzenie zgodnie z prawem, ale ,,za kazdq
cene” zysku inne akcentuja odmienne elementy a odnoszace si¢ do funkcjonowania

2 Pojecie orientacji marketingowej nie jest jednoznacznie okreélane w literaturze. Z jednej strony jest to
gromadzenie informacji o rynku w firmie, upowszechnianie tej informacji i reakcja firmy na sygnaty
pochodzace z rynku. (Patrz A.K Kohli, B.J. Jaworski, Marketing Orientation, the Construct, Research
Propositions and Managerial Implications, Journal of Marketing, 1990, nr 2. s.1), z drugiej jej sktadnikiem jest
rynek docelowy, marketing skoordynowany, potrzeby i rentowno$¢ (cyt. za Ph. Kotler, Marketing. Analiza,
planowanie, wdrazanie i kontrola, Geberthner & Ska, Warszawa 1994, s. 13-16 oraz A. Mazurkiewicz, W.
Pizto, Podstawy marketingu, wyd PWSBiA, Warszawa 2006, s 21-24).

» Marketing bezpoéredni obejmuje zaréwno marketing online jak réwniez ustugi handlowe realizowane za
posrednictwem Internetu. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Sauders, V. Wong, Marketing. Podrgcznik europejski,
op. cit., s. 1052-1053.

%R, Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, Wyd. PWE, Warszawa 2002, s. 22.
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firmy to znaczy relacje z partnerami, z otoczeniem, czy tez z szeroko rozumianym
srodowiskiem (spotecznym oraz naturalnym). Odpowiedzialny biznes w szerokim ujeciu
to ,,podejscie strategiczne i diugofalowe, oparte na zasadach dialogi spofecznego i
poszukiwaniu rozwiqzan korzystnych dla wszystkich™. W waskim ujeciu ,, koncepcja
obejmujqca wiele zagadnien: od relacji z pracownikami i przejrzystos¢ wobec
akcjonariuszy, poprzez zaangazowanie w rozwoj lokalnej spotecznosci, do standardow
etycznych™. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu oznacza z jednej strony wypelnienie
wszelkich zobowigzan wynikajacych z litery prawa a z drugiej strony spehianie
oczekiwan ponad prawne zobowiazania, wynikajace z oczekiwan spolecznych?’.
Organizacja z ,,wrazliwosciq” spoteczna realizuja dziatania marketingowe biorac pod
uwage dwa zasadnicze kryteria z jednej strony biezace potrzeby nabywcow, a z drugiej
dlugofalowe ich interesy. Koncepcja marketingu spotecznego™ polega na ,,okresleniu
potrzeb, wymagan i interesow rynkow docelowych oraz dostarczenie pozgqdanego
zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci, przy jednoczesnym
zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumentéw i spoleczeristwa™. Marketing
spoteczny stanowi filozofig¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa, w ktorej zadaniem firmy
jest rownowazenie trzech aspektow polityki marketingowej — dobrobytu ludzi
(spoleczenstwa), osiagania zyskéw przez firmg oraz zaspakajanie pragnien
konsumentow®’.  Realizowanie  marketingu  spolecznego  podyktowane  jest
zorientowaniem organizacji na potrzeb konsumentow w dhugim okresie czasu
Wspotczesne spoteczenstwo okreslane, jako spoleczenstwo postindustrialne lub
spoteczenstwo wiedzy wymaga organizacji, ktora jest odpowiedzialna w ramach swojej
wiadzy. Bycie odpowiedzialna organizacja oznacza z perspektywy transakcyjnej, czy tez
relacyjnej spowodowanie tego, ze co$ mialo miejsce, bowiem by¢ organizacja nie
odpowiedzialng oznacza brak reakcji na to co si¢ dzieje. Celem funkcjonowania kazde;j
organizacji biznesowej jest z jednej strony dziatanie czysto biznesowe z drugiej za$
wywieranie wpltywu ,,na spofeczenstwo, gospodarke, lokalna spotecznosé i jednostki,
ktore nie sq same z siebie elementami celu istnienia czy misji instytucji, powinny zostac
ograniczone do minimum, a najlepiej w ogéle wyeliminowane™". Zakres wpltywu kazdej
organizacji okresla jej odpowiedzialno$¢ a ta ,,spada na zarzqdzajqcych — nie dlatego, ze
dotyczy spraw spolecznych, ale dlatego, ze dotyczy spraw firmy™**. Odpowiedzialno$é
spoteczna organizacji rozumiana by¢ moze rowniez jako pewien ,zestaw zobowiqzan
organizacji do ochrony i umacniania spoleczefistwa w  ktérym funkcjonuje™.
Wspotczesnie odpowiedzialno§é organizacji opartej na wiedzy stanowi sumg wzigtych

» B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym §wiecie, Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 18.

* Ibidem, s. 11.

%7 Promoting a European framework for corporate social responsibility. Green Paper, European Communities,
2001, s.4.

% Odmiana tego rodzaju marketingu jest marketing zaangazowany patrz Ph. Kotler Marketing. Analiza,
wadrazanie i kontrola, Wyd. Geberthner & Ska, Warszawa 1994, s. 26.

» Ibidem, s. 25-27.

30 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunderes, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, op. cit., s. 53-54.

3! P.F. Drucker. Mysli przewodnie Druckera, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2002, s. 90.

2 Ibidem, s. 91.

33 J.W. Anderson, Jr. Social responsibility and the Corporation, Business Horizons, czerwiec-lipiec 1986, s. 22-
27 cyt. za R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami , Wyd. PWN, Warszawa 1996, s. 143-144.
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na siebie odpowiedzialnosci poszczegélnych pracownikow. W takiej organizacji
nastgpuje zmniejszanie si¢ stanowisk ,podwiladnych” na rzecz wspoltpracujacych
pracownikow™*. Odpowiedzialno$é biznesu jest okreslana jako jedna z efektywnych
strategii zarzadzania osiagana przez przedsigbiorstwa poprzez ,prowadzenie dialogu
spotecznego na poziomie lokalnym (...) do wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw na
poziomie globalnym i jednoczesnie ksztattowania korzystnych warunkow dla rozwoju
spolecznego i ekonomicznego™. Okreslajac granice odpowiedzialnosci spolecznej
przedsigbiorstw zwraca si¢ uwage na fakt, iz zarzadzajacy pelnia rolg stuzebna
wzgledem przedsigbiorstw, przez to w pierwszej kolejnosci przed nia odpowiadaja.*
Wiasciwe dziatanie organizacji prowadzace do realizacji jej misji jest rowniez w
interesie danej spotecznosci, w ktorej organizacja dziata. Gdy bowiem organizacja
trwoni swoje zasoby, spoteczenstwo jako cato$¢ traci. Upadajace przedsigbiorstwo nie
wykreuje nowych miejsc pracy oraz nie stworzy szans rozwoju dla nowych
pracownikow, nie wplaci podatkow dla gminy itp. Gdy jednak organizacja zlekcewazy
ograniczenia ekonomiczne 1 wezmie na siebie odpowiedzialno$¢ spoteczng
przewyzszajaca jej mozliwosci popadnie w klopoty.

Podsumowanie

W Polsce nastapita implementacja globalnych rozwiazan na poziomie zaréwno
makro jak 1 mezo (organizacji biznesowych) wprowadzanych najczgsciej przez
migdzynarodowe instytucje, korporacje migdzynarodowe oraz przedsigbiorstwa o
kapitale zagranicznym. Internet stwarza zaréwno ludziom jak 1 organizacjom
biznesowym mozliwo$¢ nawigzywania trwalych relacji 1 budowania grup
wspolnotowych. Spotecznosci internetowe tworza wspdlnoty reprezentujace opini¢ i
postawy spoteczne wobec innych podmiotéw rynku. Wydaje sig, ze wplyw nowej
technologii bedzie dominujacy w zakresie uczestnictwa spotecznego w roéznych
obszarach zycia spotecznego, kulturowego i gospodarczego tworzac szanse uczestnictwa
w zyciu zardwno spoteczno-ekonomicznym jak i intelektualnym przy wigkszej jego
indywidualizacji, niz jest to obecnie. Jednostki stana si¢ wigkszym stopniu otwarte na
inne opinie jak rowniez poszukujace kontaktu z inna osoba w $wiecie rzeczywistym.
Internet jest nowa instytucja stanowiaca zrodlo informacji oraz zmieniajaca relacje
spoteczno-ekonomiczne poszczegdlnych grup spolecznych w zaleznosci od ich
wyposazenia technicznego oraz otwarto$ci na nowosci techniczne. Jako instytucja
normuje zachowania odnoszace si¢ m.in. do wymiany informacji, przekazywania danych
osobistych, czy tez informacji o produktach itp. Srodowisko Internetu daje wielu
podmiotom mozliwo$¢ uczestniczenia bez dotychczasowych barier (m.in. uprzedzen
spotecznych do uczestniczenia w zyciu spotecznym). Internet daje mozliwosé
formulowania instytucji wspolnotowych jak i réznych form wyzszego poziomu
zorganizowania (stowarzyszen korporacyjnych) rowniez organizacji biznesowych, ktore
maja mozliwo$¢ wykorzystywania tego medium, jako narzedzia komunikacji
wewngtrznej jak i zewnetrznej. Intensywna konkurencja mobilizuje zaréwno jednostki
jak i organizacje biznesowe do inwestowania w wiedz¢ i umiejgtnosci pracownikow, by

3 P.F. Drucker, Spoteczefistwo pokapitalistyczne, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 92-93.

% B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie, Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 17.

3 P.F. Drucker. Mysli przewodnie Druckera, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2002, s. 97-98.
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rozwija¢ swoj potencjat. Wazne jest, ze postrzegany poziom optacalnosci tych inwestycji
jest oceniany w pewnym kontek$cie instytucjonalnym.

Marketing jest filozofia dzialania biznesu 1 sposobem postrzegania
podstawowych zasad rzadzacych tym biznesem. Koncepcja marketingu w ostatnich
kilkudziesigciu latach ewoluowata, a marketing postrzegany byl, jako instrument
oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek, jako marketing organizacyjny, czy tez
marketing strategiczny. Przeksztalcenia, jakie dokonaty si¢ w gospodarce upowazniaja
do stwierdzenia, iz organizacje biznesowe winny realizowa¢ koncepcje marketingu
opartego na wiedzy, to jest wspartego jednoczesnie na marketingu relacji, marketingu
internetowym oraz marketingu spotecznym (odpowiedzialnosci spotecznej). Przy czym
marketing relacyjny skupia si¢ w gtéwnej mierze na budowaniu trwatych zwiazkow
pomigdzy organizacja a konsumentem. A samo pozyskanie wiedzy na temat
konsumentow stanowi kluczowy element ksztattowania relacji rynkowych z podmiotami
gospodarujacymi. Z kolei marketing internetowy postrzegany by¢ winien, jako dwu lub
wielostronna komunikacja z wykorzystaniem instrumentéw elektronicznych taczaca
konsumentow 1 sprzedawcow odwotujaca si¢ do spoteczno-kulturowych cech
konsumenta. A marketing odpowiedzialny spotecznie (marketing spoteczny) oznacza
okreslenie potrzeb (biezacych wraz ze skutkami ich zaspokojenia) oraz wymagan
wszystkich interesariuszy z uwzglednieniem wlasciwego poziomu zadowolenia
konsumentéw ostatecznych i otoczenia spolecznego. Wskaza¢ mozna rézny poziom
zaangazowania spotecznego organizacji od tych organizacji, ktére wykazuja opor wobec
wszelkich form odpowiedzialnosci za swoje dziatania (organizacje te ukrywaja np. nie
wygodne fakty przed opinia publiczna) do tych organizacji, ktore w najwigkszym
stopniu sa zaangazowane w sprawy spoteczne.
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